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Verslo organizacijos, kurios pastaruoju metu priverstos itin aktyviai konkuruoti, vis dažniau pristatyda-
mos savo veiklą pabrėžia socialinę veiklą, veiksmus, kurie pristato organizaciją kaip aktyvią bendruo-
menės narę, besirūpinančią tiek darbuotojais, tiek aplinka. Socialinės atsakomybės veikla, kuria orga-
nizacijos prisistato suinteresuotiesiems, gali būti įvardijama kaip viena iš korporatyvinės komunikacijos 
priemonių. Tačiau kyla klausimas, ar socialinės atsakomybės veikla kaip ryšių su suinteresuotaisiais prie-
monė gali būti taikoma visų organizacijų, net ir tų, kurios vykdo nesocialiai atsakingą veiklą, yra alko-
holio ir tabako gamintojos. Šios straipsnio tikslas – apžvelgti korporatyvinės socialinės atsakomybės vei-
klos taikymo korporatyvinėje komunikacijoje galimybes ir šios veiklos raišką nesocialiai atsakingą veiklą 
vykdančiose organizacijose. Straipsnyje pristatoma korporatyvinės socialinės atsakomybės apibrėžtis, 
nurodant esminius korporatyvinės socialinės atsakomybės interpretavimo ir raiškos aspektus, išryški-
nant socialiai atsakingos veiklos organizacijų korporatyvinės socialinės atsakomybės veiklą. Pateikiami 
2008 metų Lietuvos alkoholio gamintojų socialinės atsakomybės veiklos raiškos tyrimo rezultatai.
Pagrindiniai žodžiai: organizacijos komunikacija, socialinė atsakomybė, korporatyvinė socialinė 
atsakomybė, nesocialiai atsakingą veiklą vykdančios organizacijos.





„būtinybę	 verslo	 organizacijoms	 bendra-
darbiauti	 su	 bendruomene“	 (Altman,	 Vi-
daver-Cohen,	2000).	Korporatyvinė	socia-
linė	atsakomybė,	kaip	organizacijos	 ryšių	
su	 suinteresuotaisiais	 priemonė,	 pradėta	
diskutuoti tarptautiniame moksliniame 
diskurse	 aptariant	 organizacijų	 personalo	
valdymo	aspektus,	išryškinant	verslo	būti-
nybę	rūpintis	aplinkosaugos	problematika,	
pabrėžiant	 organizacijos	 elgsenos,	 ypač	
organizacinės	 kultūros,	 veiklos	 etikos	
klausimus. Carrolllas (1999) straipsnyje 
apie	 korporatyvinės	 socialinės	 atsakomy-
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bės	 sąvokos	 konstravimą(si)	 nurodo	 ne	
tik	korporatyvinės	socialinės	atsakomybės	










atsakomybės	 sampratos	 ir	 taikymo	 vers-
le	suvokimo	raidą,	 reikėtų	pripažinti,	kad	
korporatyvinės	 socialinės	 atsakomybės	
suvokimas sietinas pirmiausia su organi-
zacijos atskaitomybe verslo organizacijos 
suinteresuotiesiems bei verslo ir visuome-
nės	 tarpusavio	 supratimu	 grįstų	 santykių	
kūrimu	ir	palaikymu.
Pastaraisiais	metais	 pabrėžtinas	 ir	 itin	
aktyvus	 tarptautinės	 mokslo	 bendruome-
nės	domėjimasis	žaliąja	verslo	organizaci-
jų	veikla,	t.	y.	žalioji	rinkodara	ar	reklama	






verslo	 diskurse	 pabrėžtina	 „multinacio-
nalinių	 organizacijų	 tarptautinė	 praktika,	
nevyriausybinių	organizacijų	ir	profesinių	
sąjungų	 veiksmai,	 tarptautinių	 organiza-
cijų	 iniciatyvos“	 (Antal,	 2007).	 Tarptau-
tinėje	 erdvėje	 veikiančios	 organizacijos	
privalo	stebėti	konkurentų	veiksmus,	ben-
druomenės	ir	visų	suinteresuotųjų	nuosta-
tas, kad savo veikla ir komunikacija apie 
jas	 galėtų	 užtikrinti	 tarpusavio	 supratimu	
grįstus	santykius.	Veikdamos	tarptautinia-
me	 kontekste	 organizacijos,	 ypač	 verslo,	
susiduria	 su	 specifinėmis	 „kultūrinėmis,	
socialinėmis,	 ekonominėmis	 ir	 teisinėmis	
sąlygomis,	 kurios	 nurodo	 pageidaujamus	
ir	 galimus	 sprendimus“	 (Antal,	 Sobczak,	
2007),	 atitinkančius	 situaciją,	 į	 kurią	 pa-
tenka organizacija.
korporatyvinės socialinės  
atsakomybės raiškos sritys
Korporatyvinė	 socialinė	atsakomybė	daž-
nai	 įvardijama	 kaip	 organizacijos	 atpaži-
nimas	 iš	 jos	 veiklos.	 Kai	 kurie	 užsienio	
autoriai	 organizacijų	 vykdomą	 socialinę	
atsakomybę	įvardija	kaip	„verslo	organiza-
cijos	savanoriškai	prisiimamą	atsakomybę	
už	 aplinkos	 (išorės)	 aplinką,	 veiksnius“	
(Crouch,	 2006).	 Korporatyvinė	 socialinė	
atsakomybė	 yra	 apibrėžiama	 kaip	 orga-
nizacijos	 ir	 visuomenės	 santykiai,	 kurie	
atskleidžia	organizacijos	veiklos	 įtaką	 in-
dividams ir bendruomenei. Verslo organi-
zacijos	 socialinės	 atsakomybės	 samprata	




suvokimas	 rodo	 analizuojamos	 sąvokos	
interpretavimo	 platumą,	 kuris	 ypač	 atsi-
skleidžia	 analizuojant	 skirtingų	 autorių,	
tiriančių	socialinės	atsakomybės	aspektus,	
pateikiamus	apibrėžimus	ir	interpretacijas.
Mokslinėse	 diskusijose	 apie	 korpora-
tyvinę	socialinę	atsakomybę	pažymimi	šie	








Apibendrinant	 šiuos	 įvardytus	 socia-
linę	 atsakomybę	 nurodančius	 aspektus	
pabrėžtina,	 kad	 labiausiai	 pabrėžiami	 pa-
tikimumo,	 kokybės	 užtikrinimo	 aspektai,	
garantuojantys ne tik verslo organizacijos 
veiklos	kokybę,	bet	 ir	 skaidrumą.	Korpo-
ratyvinės	 socialinės	 atsakomybės	 taiky-
mas verslo organizacijos veikloje pasi-
reiškia	per	pačią	veiklą	 ir	 jos	pristatymą.	
Palaikant ryšius su suinteresuotomis audi-
torijomis	 komunikuojama	 korporatyvinės	
socialinės	 atsakomybės	 veikla	 pabrėžia	
verslo organizacijos veiksmus, kuriais ku-
riamas	 ir	 stip	rinamas	 vartotojų	 lojalumas	
organizacijai ir pasitenkinimas organiza-





komunikacijos veiklos taikymo galimy-
bės:	 korporatyvinė	 socialinė	 atsakomybė,	
jos komunikavimas organizacijos suinte-
resuotosioms auditorijoms rodo korpora-
tyvinės	 socialinės	 atsakomybės	 taikymą	
siekiant	užtikrinti	organizacijos	reputaciją,	
kurti	ir	gerinti	įvaizdį.	
Todėl	 analizuojant	 korporatyvinės	 so- 
cia	linės	 atsakomybės	 veiklą	 ir	 jos	 komu-
nikavimą	 suinteresuotiesiems	 pažymėtina,	
kad verslo organizacijos privalo suvokti ir 
atsakingai veikti aplinkoje, pradedant vietos 
bendruomene, baigiant tarptautine. tradi-
ciškai,	pristatant	korporatyvinę	socialinę	at-
sakomybę,	pabrėžiamas	verslo	organizaci-
jos veiklos vykdymas atliepiant esminiams 
teisiniams ir etiniams reikalavimams, taip 
pat	ekonominės	naudos	principui1.
1	 Įprasta,	kad	korporatyvinė	socialinė	atsakomybė	
vykdoma	 užtikrinant	 organizacijos	 ekonominę	 naudą,	
























1 pav. Korporatyvinės socialinės atsakomybės raiškos organizacijos suinteresuotiesiems aspektai 
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Pateiktos	 2	 paveiksle	 korporatyvinės	
socialinės	 atsakomybės	 dedamosios	 pri-
statomos	 aiškiai	 skiriant	 du	 požiūrius:	
tradicinį	 požiūrį,	 pabrėžiantį	 ekonominę,	
teisinę	 ir	 etinę	 atsakomybę,	 bei	 požiūrį,	









•	 Teisinė atsakomybė:	 užtikrina	 įstaty-
mo	raidės	laikymąsi	ir	„žaidimą	pagal	
taisykles“;
•	 Etinė atsakomybė: nurodo, kas yra 
teisinga,	sąžininga;
•	 filantropinė atsakomybė: nurodo 
savanorišką	 veiklą,	 skirtą	 visuome- 
nei (verslo organizacijos investuojami 
pinigai ir laikas socialiniams projek-
tams).
Socialinės	atsakomybės	skirstymas	pa-
gal organizacijos veiklos sritis, jos sieki-
nius (šis skirstymas pateikia atitinkamos 
veiklos	išryškinimą)	(pagal	Jamali,	2007):
•	 Etinė atsakomybė: atsakingas verslo 
organizacijos	ekonominės,	teisinės,	eti-
nės	atsakomybės	įgyvendinimas;




•	 strateginė atsakomybė: organizacijos 
pozicija	„laimėtojas	–	 laimėtojas“	(or-
ganizacijos	filantropijos	įgyvendinimas	
siekiant	 abipusės	 naudos)	 (strateginė	
atsakomybė	 suvokiama	 kaip	 naudos	
verslui ir visuomenei (bendruomenei) 
siekinys	(pagal	Hemphill,	2004).
Korporatyvinės	 socialinės	 atsakomy-
bės	veikla	pabrėžia	 ir	 tam	 tikrą	prieštarą,	
kurią	 atskleidžia	 verslo	 organizacijos	 ir	
socialiai	 atsakingos	 veiklos	 sąvokos,	 jo-
mis	pabrėžiama,	kad,	viena	vertus,	verslo	


















2 pav. Korporatyvinės socialinės atsakomybės dedamosios
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antra	vertus,	siekdamos	būti	socialiai	atsa-
kingos bendruomenei, kurioje veikia, jos 
vykdo	socialinius	projektus,	pabrėžiančius	




cialiai atsakingos veiklos aspektai, kurie 
suinteresuotiesiems transliuoja patikimos 
organizacijos	 įvaizdį	 kuriančius	 ir	 orga-
nizacijos	 reputaciją	 stiprinančius	 prane-








tykių	 su	bendruomene	užmezgimo	 ir	 stip- 
2 Šiame straipsnyje aiškiai skiriama rinkodaros ir 
korporatyvinė	 komunikacija,	 pabrėžiant	 rinkodaros	
taikymą	 pelnui	 didinti,	 o	 korporatyvinės	 komunikaci- 
jos – kurti tarpusavio supratimo su suinteresuotosiomis 
auditorijomis ryšius.
rinimo	 priemonė.	 Korporatyvinė	 socialinė	
atsakomybė	sudaryta	tarsi	iš	dviejų	esminių	
dedamųjų,	kurių	pirmoji	rodo	organizacijos	
siekį	 padėti	 bendruomenei	 (visuomenei),	
kurioje	 veikia,	 spręsdama	 socialines,	 eko-




atsakomybę	 per	 korporatyvinės	 komuni-
kacijos	 žiūrą,	 pabrėžtinas	 korporatyvinės	
socialinės	 atsakomybės	veiklos	kaip	 stra-
teginės	 veiklos	 suvokimas	 ir	 vertinimas,	






druomene. Verslo organizacijos naudojasi 
korporatyvinės	socialinės	atsakomybės	tei-
kiamais	privalumais	ir	galimybėmis,	įrody-
damos suinteresuotiesiems verslo organiza-










































































3 pav. Socialinės atsakomybės modelis
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Mokslininkai, analizuojantys korpo-
ratyvinę	 socialinę	 atsakomybę,	 pabrėžia	
šios veiklos keliamus klausimus verslo 
organizacijai:	viena	vertus,	gali	būti	kelia-
mas	verslo	vaidmens	visuomenėje	ar	vers-
lo atsakomybes visuomenei klausimas; 
kita vertus, formuluojamas ir klausimas, 
ką	 verslo	 organizacija	 turi	 padaryti,	 kad	
įrodytų	 (ar	 tik	 parodytų)	 esanti	 socialiai	




prantamas pagal šiuos esminius aspektus: 
1)	 verslo	organizacijos	veiklą	 (pelno	sie-
kimą,	darbo	vietų	sukūrimą,	mokesčių	
mokėjimą,	 atitiktį	 kokybės	 reikalavi-
mams,	verslo	skaidrumo	užtikrinimą);
2)	 verslo	 organizacijos	 atsakomybę	 dar-
buotojams	 (darbo	 vietų	 išlaikymas,	
personalo	kvalifikacijos	kėlimas,	svei-
katos apsauga, darbo saugos reikalavi-
mai);
3)	 verslo	 organizacijos	 atsakomybę	 ben-
druomenei	 (aplinkos	 apsauga,	 vaikų	
darbo nenaudojimas, labdaringa vei-
kla), kita3. 
Apžvelgiant	 korporatyvinės	 socialinės	
atsakomybės	 veiklą	 pabrėžtinos	 suintere-
suotųjų	 grupės	 ir	 veiklos	 sritys,	 kuriomis	
vykdoma verslo organizacijos socialiai at-
sakinga	veikla	(žr.	3	pav.).
Iš pateikto modelio matyti, kad verslo 
organizacijos socialiai atsakinga veikla 
pasireiškia atsakomybe darbuotojams (pa-
vyzdžiui,	darbo	sąlygų	užtikrinimas,	darbo	
vietų	 kūrimas),	 investuotojams	 (veiklos	
3	Verslo	organizacijų	vaidmens	visuomenėje	suvo-
kimas	pristatomas	remiantis	tyrimų	rezultatais,	pateiktas	
2006	metais	 leidinyje	 „Įmonių	 socialinė	 atsakomybė“	
(Įmonių…,	2006).
skaidrumas),	 vartotojams	 (teikiamų	 pas-
laugų	/	prekių	kokybės	užtikrinimas),	ben-
druomenei	 (aktualių	 bendruomenės	 pro-
blemų	sprendimas,	aplinkosaugos	reikala-
vimų	paisymas	ir	pan.).	Socialiai	atsakinga	
veikla	 turi	būti	planuota,	 ji	 turi	plaukti	 iš	
organizacijos	 filosofijos	 ir	 būti	 matoma	
visose organizacijos veiklos srityse: tik 
tada	 korporatyvinė	 socialinė	 verslo	 orga-
nizacijos	 atsakomybė	gali	 lemti	finansinę	
organizacijos	sėkmę	ir	palankų	organizaci-










lietuvoje p r i va l oma 	 soc i a l i n ė s	
atsa	komybės	veikla	pakankamai	griež-
tai	 reglamentuojama	 įstatymų:	 Lietuvos	
Respublikos	 akcinių	 bendrovių	 įstatymo,	
Lietuvos	Respublikos	vertybinių	popierių	





kla	 būtų	 galima	 įvardyti	 įmonių	 veiklą,	
sietiną	 su	 finansine	 jų	 atskaitomybe,	 pa-
sireiškiančia	 skelbiant	 finansines	 įmonės	
ataskaitas:	 Lietuvos	 Respublikos	 akcinių	
bendrovių	 įstatyme	 (Lietuvos...,	 2000)	
(7	 skirsnis,	Bendrovės	finansinė	 atskaito-
mybė	 ir	 pelno	 paskirstymas, 58	 paragra-
fas)	nurodyta,	kad	akcinė	bendrovė	kasmet	
tvirtina	 finansinę	 ataskaitą	 visuotiniame	
narių	 susirinkime,	 Lietuvos	 Respublikos	
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vertybinių	 popierių	 įstatyme	 (Lietuvos...,	
2007)	 (3	 skirsnis,	 Periodinės	 ir	 einamo-
sios informacijos atskleidimas, 20, 21, 22 









priemonių	 plano	 patvirtinimo“	 nurodyta,	
kad	 verslo	 organizacijų	 socialinė	 atsako-
mybė	 pirmiausia	 suvokiama	 kaip	 įmonių	
politika ir praktika, vykdoma laikantis 
įstatymų,	tarptautinių	susitarimų	ir	sutartų	
elgsenos	normų	(Nacionalinės...,	2010).
lietuvos respublikos Seimo ir Vy-
riausybės	 priimta	 nemažai	 dokumentų,	
kuriuose vienaip ar kitaip diskutuojamos 
socialinės	 atsakomybės	 veiklos	 sritys,	
įvardijamos	 per	 šios	 veiklos	 grupes4: in-
vestavimą, gamybą, vartojimą, kurie 
lemia	verslo	organizacijų	bendrą	veiklą	su	





Galima sakyti, kad privaloma sociali-
nės	atsakomybės	veikla	gali	būti	supranta-
ma kaip verslo organizacijos veikla, atlie-
kama	 vadovaujantis	 įstatymais,	 laikantis	
susitarimų	ir	etikos	normų.
Savanor i ška 	soc ia l inės 	a t sako -




santykius savanoriškai (paryškinta auto-











tiesioginio konkretaus atitinkamo atsako, 
tiksliau naudos, kuri galima iš karto arba 
ateityje. tiesa, galima matyti ir tam tikrus 
valstybės	 veiksmus,	 palaikančius	 ir	 ska-
tinančius	 savanorišką	 socialinės	 atsako-
mybės	 veiklą,	 kuri pasireiškia labdara ir 
paramos	veikla	bei	įgyvendinant	projektus	
(pagal	 galiojančius	 įstatymus	 tam	 tikrais	
4 pav. Korporatyvinės socialinės atsakomybės veikla
PRIVALOMA
SAVANORIŠKA









atvejais	 įmonėms	 numatytos	 mokesčių	
lengvatos) (lietuvos..., 2002).
Toliau	 straipsnyje,	 remiantis	 4	 pav.	
pristatytu	 korporatyvinės	 socialinės	 atsa-





Lietuvos alkoholio gamintojų  
socialiai atsakingos veiklos analizė
Verslo organizacijos, kurios dirba alkoho-
lio	 ir	 tabako	 gamybos	 srityje,	 kad	 gautų	
vietos	/	regiono	/	tarptautinės	bendruome-
nės	 palaikymą,	 vykdo	korporatyvinės	 so-
cialinės	 atsakomybės	 veiklą,	 padedančią	
kurti	 ir	 stiprinti	 šių	 organizacijų	 įvaizdį	
ir	 reputaciją.	 Šiame	 straipsnyje	 diskutuo-
jama: ar lietuvos verslo organizacijos, 
vykdančios	savo	prigimtimi	socialiai	neat-
sakingą	 veiklą,	 t.	 y.	 gaminančios	 alkoho-
lio ir tabako gaminius, reputacijai kurti ir 
stiprinti	naudoja	korporatyvinės	socialinės	
atsakomybės	priemones,	ir	jei	taip,	kokias	
ir kam skirtas. 
Siekiant	atsakyti	į	iškeltą	tyrimo	tikslą	
atliekamas	 Lietuvos	 alkoholio	 gamintojų	






informacija gali skirtis priklausomai nuo 
suinteresuotųjų	 grupės,	 kuriai	 skirta	 tin-
klalapio	 informacija.	Vykdant	 tyrimą	 for-
muluojami keli tyrimo aspektai:
1)	 verslo	organizacijos	korporatyvinės	so-
cialinės	atsakomybės	taikymo	konteks-
tas (vietos / regioninis / tarptautinis);
2)	 verslo	organizacijos	korporatyvinės	so-





Tyrimui	 atrinktos	 didžiosios	 Lietuvos	
verslo	 organizacijos,	 kurios	 verčiasi	 al-
koholinių	gėrimų	gamyba:	alaus	daryklos	
(„Švyturys–Utenos	 alus“,	 „Kalnapilis“,	
„Ragutis“,	 „Vilkmergės	 alus“)	 ir	 stiprių-
jų	alkoholinių	gėrimų	gamyklos	 („Alita“,	
„Stumbras“,	 „Vilniaus	 degtinė“,	 „Anykš-
čių	vynas“).	
Tyrimo	metu	 tirti	 atrinktų	 įmonių	 tin-
klalapių	 tekstai,	 analizuojant	 korporaty-
vinei socialinei atsakomybei priskirtinas 
veiklą,	aptartas	straipsnyje:	











tyrimo rezultatai analizuojami remian-
tis	ir	korporatyvinės	socialinės	atsakomy-
bės	skirstymu	į	privalomą	ir	savanorišką.
Tyrimas	 vykdytas	 2008	metais,	 anali-
zuojant	verslo	organizacijų	veiklą	prieš	ir	





organizacijų	 socialinės	 atsakomybės	 vei-
klos	ir	/	ar	jos	komunikavimo	kaitą.
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Lietuvos alaus daryklų vykdomos  
korporatyvinės socialinės  
atsakomybės analizė
Korporatyvinės	 socialinės	 atsakomybės	





„Švyturys–Utenos	 alus“	 ir	 „Ragutis“,	
įmonių	tinklalapiuose	pabrėžė	rėmimą:	
įvairių	kultūros	renginių,	operos	ir	tea-
tro	 spektaklių,	 sporto	 įvykių	 parama	
(įmonės	rėmė	ir	sporto	organizacijas,	ir	
sporto klubus). 
•	 Analizuojant	 tinklalapiuose	 pateiktą	






•	 Kelios	 aludarių	 įmonės	 tinklalapiuose	
pateikiamoje	medžiagoje	nurodo	gavu-
sios nacionalinius ir tarptautinius gami-
nių	ir	pačios	įmonės	apdovanojimus.
•	 Vertinant	 korporatyvinės	 socialinės	
atsakomybės	 raišką	 Lietuvos	 aludarių	
tinklalapiuose	 matyti,	 kad	 reta	 įmonė	
(iš	 tirtų	 įmonių	 tik	 viena)	 tiriamuoju	





įvardytina	 prisijungimo	 prie	 alaus	 da-
ryklų	 tinklalapių	 galimybė:	 tik	 asme-
nys,	nurodę,	kad	yra	 sulaukę	18	metų	
(pilnametystės),	 yra	nukreipiami	 į	 itin	
spalvingą	 įmonės	 tinklalapį,	 antraip	
lankytojui	 pasiūloma	 jungtis	 į	 įmonės	
svetainę	vėliau.
Apibendrinant pateiktus tyrimo duo-
menis darytina išvada, kad lietuvos alaus 




prielaidą,	 jog	 taip	 įmonės	 siekia	 strategi-




Lietuvos stipriųjų alkoholinių gėrimų 
gamintojų vykdomos korporatyvinės 
socialinės atsakomybės analizė
Kitaip	 nei	 Lietuvos	 alaus	 daryklų	 tinkla-
lapiuose,	 Lietuvos	 stipriųjų	 alkoholinių	
gėrimų	gamintojų	tinkalapiuose	skelbiama	
įvairesnė,	 ne	 tik	 savanorišką	 įmonės	 vei-
klą,	 tiksliau	–	mažiausiai	 įmonės	savano-
rišką	veiklą	apibūdinantys	veiksmai:
•	 Visų	 šiai	 organizacijų	 grupei	 priskir-
tų	 tirtų	 įmonių	 tinklalapiuose	 išsamiai	
pristatoma	produkcija,	nurodant	sudėtį	
ir	net	gaminio	naudojimo	būdus.
•	 Visų	 įmonių	 tinklalapiuose	 pateikia-
ma informacija suinteresuotiesiems, 
daugiausia akcininkams ir investuoto-
jams (nurodant organizacijos valdymo 
struktūrą,	 esminius	 įvykius,	 pristatant	
įmonės	 veiklos	 ataskaitas,	 kitus	 svar-
bius	įmonės	veiklą	ir	jos	rodiklius	api-
būdinančius	dokumentus).
•	 Beveik	 visuose,	 t.	 y.	 3/4	 tirtų	 įmonių,	
tinklalapiuose teikiama informacija 
apie tarptautinius ir nacionalinius ati-
tinkamam produktui suteiktus apdova-
nojimus	(medalius,	pripažinimą).
•	 Pusėje	 tirtų	 įmonių	 tinklalapių	 prista-
toma	įmonės	kokybės	vadybos	veikla:	
įmonės	 įsipareigojimai,	 standartai	 ir	
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kokybės	reikalavimai,	kurių	įmonė	lai-
kosi savo veikloje, pristatomi pateik-
tose	 metinėse	 ataskaitose;	 tačiau	 kai	
kurios	 įmonės	 tinkalapiuose	 atskirai	




įmonių	 tinklalapių;	 ši	veikla	 tiesiogiai	
susijusi	 su	 įmonės	 gaminama	produk-
cija:	kulinarijos,	vyno	švenčių	rėmimas	
ar	 vietovės,	 kurios	 vardu	 pavadintas	
įmonės	produktas,	 tvarkymas	 ir	 išsau-
gojimas,	pan.	Tiesa,	pažymėtina	ir	 tai,	





holinių	 gėrimų	 gamintojų	 tinklalapiuose	
pateiktą	 informaciją	 darytina	 prielaida,	
kad šios organizacijos, vykdydamos kor-
poratyvinę	 socialinę	 atsakomybę,	 siekia	
įgyvendinti	privalomus	 socialinės	atsako-
mybės	 reikalavimus:	 pabrėžia	 ekonomi-
nius, aplinkos, teisinius veiklos aspektus. 
Pažymėtina	ir	tai,	kad,	kitaip	nei	alaus	da-
ryklų	 tinklalapiuose,	 šios	 įmonių	 grupės	













cininkus ar kitus suinteresuotuosius.
Lietuvos alkoholio gamintojų  
korporatyvinės socialinės  












reikalavimus (tiesiogiai pristatydamos va-
lymo	įrenginius	ar	netiesiogiai	–	socialinių	
aplinkos	 tvarkymo	 projektų	 inicijavimas,	
vykdymas	 ir	 aprašymas)	 ir	 atsakingumą	
darbuotojams, sudarytas tinkamas darbo 
sąlygas	ir	užtikrintas	galimybes	kelti	pro-
fesinę	kvalifikaciją.
Paminėtina	 ir	 tai,	 kad	 dauguma	 tirtų	
organizacijų	 savo	 tinklalapiuose	 pabrė-
žia	etikos	principus,	kurių	 įmonės	 laikosi	
(šį	 teiginį	sustiprina	ir	 įmonių	pateikiama	
informacija	 apie	 priklausymą	 atitinkamai	
profesinei	sąjungai	ir	pritarimą	jos	vykdo-
mai politikai ir reiškiamoms etikos, vei-
klos,	sąžiningumo	nuostatoms).
Aptariant	 tirtų	 įmonių	savanorišką	so-
cialinės	 atsakomybės	 veiklą	 reikėtų	 nu-
rodyti	 ir	 tai,	 kad	 dauguma	 įmonių	 vykdo	
rėmimus,	dalyvauja	labdaros	kampanijose,	
įgyvendina	 socialinius	 projektus,	 tačiau	
skirtingai	pristato	šią	vykdomą	veiklą.	Tai	
suponuoja	svarstymą,	jog	savanoriškos	so-
cialinės	 atsakomybės	 veiklos	 pristatymas	
šių	 įmonių	 tinklalapiuose	 gali	 būti	 sieja-
mas ir su auditorija, kuriai kurtas tinklala-
pis, auditorijai, kuri, manoma, yra tinklala-
pio	vartotoja:	jaunimui	skirtose	svetainėse	
65
pakankamai išsamiai pristatoma aktyvi 
veikla,	 įgyvendinant	 socialinius	 projek-
tus,	o	įmonės,	kurių	objektas	–	brandesnė	




Apibendrinant atlikto tyrimo rezultatus 
darytina išvada, kad organizacijos, vykdy-
damos	 korporatyvinės	 socialinės	 atsako-
mybės	veiklą,	įgyvendina	ir	kitus	siekinius	
(žr.	5	pav.).	Darytina	prielaida,	kad	įmonės,	
vykdydamos privalomai korporatyvinei 
socialinei	 atsakomybei	 priskirtiną	 veiklą,	




tiek	 laikydamosi	 kokybės	 standartų,	 tiek	
vykdydamos	 rėmimo	 veiklą,	 suinteresuo-
tos	 savo	 įmonės	 ekonomine	 nauda.	 Tokį	
teiginį	būtų	galima	sustiprinti	ir	analizuo-
jant	įmonių	pristatomą	komunikacinei	vei-
klai	 priskirtiną	 veiklą:	 informacijos	 suin-
teresuotiesiems	(dažnai	–	investuotojams)	
pateikimą,	 informaciją	 apie	 apdovanoji-
mus,	 paramą	 ar	 labdarą:	 tokia	 informaci-
ja	 skirta	 įmonės	 įvaizdžiui	 stiprinti	 ir	 už-
tikrinti	ekonominę	naudą.	Tokia	prielaida	
išryškina	ir	dar	vieną	aspektą	–	analizuotų	
įmonių	 –	 vykdančių	 savo	 prigimtimi	 ne	
socialiai	atsakingą	veiklą	–	korporatyvinės	
socialinės	 atsakomybės	 veikla	 iš	 esmės	
atitinka	bet	kokią	veiklą	vykdančių	orga-
nizacijų	socialinės	atsakomybės	veiksmus,	
skirtumas	 tik	 tas,	 jog	alkoholio	pramonės	
atstovai	 dėl	 atitinkamų	 įstatymų	nuostatų	
negali	išnaudoti	visų	korporatyvinės	socia-
linės	atsakomybės	veiklos	pristatymo	ir	su	
tuo susijusio poveikio savo veiklai popu-
liarinti,	teigiamam	organizacijos	įvaizdžiui	
kurti, reputacijai stiprinti ir panašiai. 
išvados
Korporatyvinės	 socialinės	 atsakomybės	
veiklos interpretavimo galimybes lemia šios 
veiklos	 daugialypiškumas.	Korporatyvinės	
socialinės	 atsakomybės	veikla	 turi	 tris	 de-
damąsias,	kurių	kiekviena	yra	pakankamai	
plati:	bendrovės	 (įmonės,	 žmonių	grupės),	
5 pav. Lietuvos alkoholinių gėrimų gamintojų (tarp jų ir alaus daryklų)  





















Jungiant	 šias	 dedamąsias	 į	 korporaty-
vinės	 socialinės	 atsakomybės	 sampratą	
nurodomas šios veiklos dualumas – orien-
taciją	 į	 pelną	 ir	 į	 visuomeninę	 (pilietinę,	
viešą)	 veiklą.	 Iš	 šio	 dualumo	 matoma	 ir	
verslo	 organizacijų	 vykdomos	 korporaty-
vinės	 veiklos	 specifika	 ir	 veiklos	 raiška:	
verslo organizacijos, vykdydamos socia-
liai	atsakingą	veiklą	(darbo	vietų	kūrimas	
ir	 užtikrinimas,	 darbuotojų	 kvalifikacijos	
kėlimas,	 kokybės	 reikalavimų	 paisymas,	
etikos	normų	 laikymasis),	 taip	pat	prista-
tydamos	 save	 kaip	 pilietinę,	 socialiai	 at-
sakingą	 organizaciją	 siekia	 esminio	 savo	
tikslo	–	ekonominės	naudos.	
Todėl	straipsnyje	analizuojamas	korpo-







davus, verslo organizacijos suinteresuoto-
sioms auditorijoms lieka tik priemone or-
ganizacijos	 įvaizdžiui	 kurti,	 patikimumui	
įtvirtinti,	 reputacijai	 stiprinti,	 o	 visa	 tai	 –	
įmonės	pelningumo	užtikrinimas.




nesocialiai	 atsakingą	 veiklą	 vykdančios	
organizacijos, pristatydamos korporaty-
vinės	 socialinės	 atsakomybės	 momentus,	
išryškino	 kreipiamą	 dėmesį	 ir	 rūpinimą-
si	 ekonominiais,	 ekologiniais	 (gal	 būtų	
tiksliau – aplinkos apsaugos), teisiniais ir 
etiniais	 veiklos	 aspektais,	 mažiau	 dėme-
sio skiria pristatyti socialinius, paramos, 
labdaros	 projektus.	 Tokią	 prielaidą	 susti-
prino	 ir	 pakitusi	 situacija	 po	 įstatymuose	
numatytų	suvaržymų	alkoholio	gamintojų	
reklamai,	 sumažinusi	 šių	 įmonių	 dalyva-
vimą	 socialiniuose	projektuose,	 vykdomą	
rėmimo	veiklą,	 taip	pat	 informacijos	apie	
socialinius visuomeninius projektus patei-
kimą	visuomenei.
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Business	 organizations	 that	 work	 in	 alcohol	 and	
smoke producers’ market, to avoid notoriety and low 
reputation in national / regional / international com-
munity, use tools of corporate social responsibility. 
the question discussed in the paper is based on as-
sumptions that business organizations that produce 
goods such as alcohol or tobacco use tools of social 
responsibility to create and manage their reputation. 
Qualitative analysis of the content of news presented 
on business organizations’ web pages show that these 
organizations are more careful about manifestation 
of their international activities that could be named 
as socially responsible and are presented in english, 
mAnifEsTATion of coRpoRATE sociAl REsponsiBiliTy in AcTiviTiEs  
of BusinEss oRGAniZATions: coRpoRATE sociAl REsponsiBiliTy 
of noT sociAlly REsponsiBlE BusinEss oRGAniZATions  
in liThuAniAn Alcohol mARkET
Renata matkevičienė
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than about the activities that are presented for local 
community in the lithuanian language. the inves-
tigation presented in the article shows the tendency 
of manifestation of corporate social responsibility 
activities as a means of marketing but not as soci-
al projects oriented towards community (national / 
regional / international). the research carried out 
in	2008	and	presented	 in	 the	article	shows	 that	 the	
business organizations that work in the not socially 
responsible market use corporate social responsibi-
lity only as much as it is useful for advertising and 
promotion activities.
